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ÚVOD 
Internetové obchodování se stává čím dál běžnější záležitostí a je dostupné téměř každé 
domácnosti. S vývojem internetu a jeho přístupnosti se pokrok projevil u obchodníků, 
kteří se z kamenných obchodů přemístili z části do prodejen virtuálních. Objevují se 
nové obchodní příležitosti a technické možnosti, které doplňují nebo nahrazují tradiční 
způsoby podnikání a obchodu. Tuto změnu oceňují i lidé, pro které je internet oblíbenou 
formou zábavy i nakupování. Kupující mohou nyní vybírat z mnohem většího sortimen-
tu, než jim nabízely kamenné prodejny. Díky internetu mohou pohodlně nakupovat zbo-
ží nejen z České republiky, ale i ze zahraničí. Tento trend se objevuje hlavně ve světě 
módy.  
Módní odvětví na internetu v posledních letech rapidně vzrostlo, a to jak v počtu e-
shopů nabízející oblečení a doplňky, tak rostoucí poptávce kupujících. 83 % internetové 
populace nakoupilo alespoň jednou za rok módu na internetu, což se projevilo v růstu 
počtu kupujících i tržeb internetových webů s módou. Potenciál vycítily i velké firmy, 
které se postupně snaží proniknout do tohoto odvětví s kampaněmi na značkovou módu. 
V současnosti se na zákazníka „hrne“ velké množství nabídek z nejrůznějších forem 
propagace. Firmy vymýšlejí nové strategie, jak internetový marketing s módou uchopit. 
Cílem je zákazníka zaujmout a zajistit, aby na webu kupující nalezli to, co hledají, a 
zůstali mu věrní. Do popředí internetového marketingu se tak dostávají nejen klasická 
internetová média, ale i novinky, které mají za cíl zákazníka oslovit a nejlépe i udržet, 
aby další nákupy uskutečnili právě u něj. Bohužel rozsah této práce neumožňuje věno-
vat se podrobněji všem marketingovým nástrojům, které firmy ve svých marketingo-
vých strategiích využívají, aby se staly více konkurenceschopnými.  
Ambice na vytvoření nové marketingové strategie má i společnost XY, s.r.o., provozu-
jící portál XY.cz. Společnost se chce se zaměřit na strategii pro kate-gorii Móda.XY a 
posílit konkurenceschopnost svým novým konceptem na prodej značkové módy. Tento 
koncept je jedinečný v systému aukcí od koruny, ve kterých si uživatelé vydraží znač-
kové zboží za svoji cenu. Díky jeho realizaci může kategorie do-sáhnout vytyčených 
strategických cílů.  
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CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
Cíl práce 
Hlavním cílem diplomové práce je návrh marketingové strategie kategorie Móda.XY na 
portálu XY.cz, který provozuje společnost XY, s.r.o. Strategie pro tuto kategorii, má za 
strategický cíl zvýšení tržeb kategorie Móda.XY o 15 % za období červen 2013 až pro-
sinec 2014. Výsledkem této práce jsou konkrétní návrhy a doporučení, které by vedly k 
dosažení strategických cílů společnosti.  
Dílčí cíle 
Pro dosažení strategického cíle jsou dílčí cíle následující: 
 zvýšit konkurenceschopnost kategorie Móda.XY 
 vytvoření nového konceptu Aukčního Outletu módy. 
Dílčí cíle jsou rozpracovány do jednotlivých akčních kroků, které je nutné splnit pro 
dosažení hlavního strategického cíle. 
Pro vytvoření strategie je provedena analýza makroprostředí a mikroprostředí firmy a 
dále SWOT analýza k odhalení silných, slabých stránek, příležitostí a hrozeb. Práce 
obsahuje také analýzu marketingového mixu a doplňující marketingový výzkum zamě-
řený na kupující v kategorii Móda.XY. 
Na základě těchto analýz jsou navrženy cíle marketingové strategie a konkrétní kroky, 
jak jich má být dosaženo. 
Metody a postupy zpracování 
Pro diplomovou práci byly využity následující metody: 
PEST analýza  
Analýza vnějšího prostředí firmy, které působí na všechny bez rozdílu. Analýza makro-
prostředí pomáhá firmě určit změny v prostředí, které mohou podnik ovlivnit. Skládá se 
ze 4 oblastí, a to politické a legislativní prostředí, ekonomické prostředí, sociální a kul-
turní prostředí a prostředí technologické. 
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Porterův model 5 hybných sil  
Tento model patří k základním a nejvýznamnějších nástrojům analýzy odvětví a konku-
renčního prostředí firmy. Model se skládá se z 5 částí. Vyjednávací síla dodavatelů, 
vyjednávací síla odběratelů, potenciální konkurenti v odvětví, noví konkurenti v odvětví 
a v neposlední řadě rivalita firem působících na trhu jsou faktory, které mají bezpro-
střední vliv na úspěšnost firmy v konkurenčním prostředí. Cílem tohoto modelu je zana-
lyzovat trh a konkurenci. 
Analýza vnitřního mikroprostředí  
Vnitřní mikroprostředí chápeme jako bezprostřední okolí podniku a samotnou firmu, 
která je jeho základním prvkem. Jedná se o interní mikroprostředí, jako jsou výrobní a 
technologické postupy, úroveň managementu a zaměstnanců, specifické vlastnosti pod-
niku, kterými se podnik odlišuje od ostatních a případné marketingové aktivity. Vnitřní 
mikroprostředí často zahrnují také finanční analýzu, analýzu lidských zdrojů nebo ana-
lýzu firemní kultury. 
SWOT analýza  
SWOT analýza je základním nástrojem pro systematickou analýzu vnitřního i vnějšího 
prostředí podniku. Jedná se o komplexní metodu kvalitativního vyhodnocení všech strá-
nek firmy. Identifikuje klíčové faktory, které ovlivňují strategické řízení podniku, speci-
fikuje silné a slabé stránky podniku spolu s příležitostmi a hrozbami vnějšího prostředí, 
které jsou důležité pro tvorbu strategie. 
Analýza marketingového mixu 
Chápeme ji jako analýzu 4 základních nástrojů, které firma využívá k úpravě nabídky 
a dosažení marketingových cílů. Marketingový mix zahrnuje všechny způsoby, jak mů-
že firma ovlivnit poptávku po jejich produktech. Skládá se z produktu, ceny, distribuce 
a propagace. 
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Marketingový výzkum 
Systematickou sbírka a interpretace informací, které jsou relevantní pro marketingové 
rozhodnutí. Marketingový výzkum dělíme na výzkum kvantitativní a kvalitativní. 
Časová, nákladová a riziková analýza  
Jedná se o důležitou závěrečnou analýzu pro realizační část strategií, kde je vyjádřen 
časový harmonogram jednotlivých aktivit. Dále náklady na strategii akční kroky a ana-
lýza rizik pomocí map rizik. Tyto mapy nám pomohou se zaměřit na konkrétní body, 
které firmu a realizaci strategie mohou nejvíce ohrozit. 
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I. TEORETICKÁ ČÁST 
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1 MARKETINGOVÁ STRAGIE 
V českých literaturách se můžeme setkat s mnoha podobami a pojetími hesla „strate-
gie“. Tyto strategie jsou odlišné hlavně v závislosti na segment trhu, na kterém firma 
podniká. Všechny tyto definice však mají určité prvky společné: 
 Strategie bývá spojována s dlouhodobým fungováním organizace či subjektu, 
 strategie zasahuje a čerpá z mnoha oblastí, 
 strategie je spjata s dosažením konkrétních cílů, 
 strategie musí zohlednit prostředí, ve kterém je realizována a zdroje, které má 
k dispozici, 
 strategie by měla být spjata s rozvojem konkurenceschopnosti, protože zpravidla 
funguje v prostředí, které je konkurenční. (Zich, 2012 str. 12) 
Nejdůležitější úkolem v rámci strategii je její následná realizace a kontrola, zda byla 
stanovená strategie úspěšná a firma dosáhla cílů, které si ve strategii stanovila. Strategie 
mívají podobu určité struktury, kterých by se měla firma v průběhu vymýšlení 
a realizace držet. Formulace strategie bývá založena na hierarchické struktuře, která 
zahrnuje: 
 Vize – stav, kterému firma dlouhodobě směřuje, 
 mise – poslání, které vymezuje, jakým způsobem strategie naplňuje zájmy maji-
tele firmy, 
 firemní strategie – zohledňuje chování firmy jako celku, 
 business strategie – jsou pro určité strategické obchodní jednotky, 
 funkční strategie – řeší strategické zajištění funkčních oblastí, jako jsou marke-
ting, výroba, finance, personalistika a další. (Zich, 2012, s. 14, 15) 
Marketingová strategie je v celkové strategii řazena do strategií funkčních. Bývají sou-
částí marketingového plánování a strategického marketingového řízení. Jak uvádí Kot-
ler a Keller (2007, s. 73), tvůrčí marketingová strategie je nezbytná k řízení marketin-
gových aktivit. Firma by se měla své strategie držet, ale zároveň hledat cesty k jejímu 
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neustálému zdokonalování. K úkolům marketingu patří upokojování potřeb a přání zá-
kazníků, a cílem každého podnikatele je poskytovat tyto hodnoty zákazníkům se zis-
kem. Proto v dnešní době musí být marketingová strategie dobře cílená, aby zákazníko-
vi poskytla co nejvyšší hodnotu. 
Podle Hanzelkové (2009, s. 8) je marketingová strategie vyjádřením základních záměrů, 
kterých chce firma dosáhnout v dlouhém časovém horizontu v oblasti marketingu tak, 
aby pomocí marketingových činností naplnila nadřazené strategické podnikové cíle 
a dosáhla tak konkurenční výhody. Důležitý je také proces strategického řízení marke-
tingu, který zahrnuje marketingové strategické analýzy, definování strategie, implemen-
taci a následnou kontrolu marketingových cílů.  
Co představuje úspěšná marketingová strategie?  
Jak uvádí Philip Kotler: „Máte-li stejnou strategii, jako konkurenti, žádnou nemáte. 
Jestliže je Vaše strategie napodobitelná, máte slabou strategii. Pokud máte strategii od-
lišnou, jedinečnou a obtížně uchopitelnou, je vaše strategie silná a trvalá.“ (Šmída, 
2007, s. 76) Proto považuje za silnou strategii takovou společnost, která se výrazně liší 
od konkurentů. Důležité je také netvořit marketingovou strategii až ve chvíli, kdy má 
firma problémy, kde už nepomůže změna marketingu, ale změna podnikové strategie. 
Marketingová strategie by měla mít také jasnou posloupnost kroků, které bude prezen-
tována v následujících podkapitolách. (Kotler, 2007, s. 73) 
1.1 Struktura marketingové strategie 
El–Ansary integruje do jednoho modelu marketingové strategie dva procesy, a to:  
 Definice,  
 implementace marketingové strategie. 
Marketingová strategie podle El–Ansaryho navazuje na korporátní strategii firmy, kde 
ve fázi formulace strategie je vytvořen segment, na který je poté zacíleno. Implementace 
má za úkol definovat detailněji produktovou politiku, cenovou politiku, distribuci a pro-
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pagaci jako základ pro rozpracování marketingových taktik. (Hanzelková a kol. 2009, s. 
27) 
 
Obrázek 1 Model marketingové strategie podle El–Ansaryho (Hanzelková a kol., 2009, 
s. 27) 
1.2 Proces marketingového řízení 
Jakubíková (2008, s. 63) zmiňuje, že v procesu strategického řízení, je potřeba se zamě-
řit na tyto body: 
 Situační analýza – do této analýzy řadíme analýzu vnějšího prostředí – PEST 
analýzu, dále analýzu mikroprostředí – Porterův model, analýzu vnějšího 
a vnitřního prostředí – SWOT analýzu a analýzu vnitřního prostředí firmy, kde 
figurují faktory organizační struktury, hodnoty firmy a technologická úroveň 
firmy. 
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 Cíle – je třeba mít jasně definované marketingové cíle, kterých chceme dosáh-
nout. Do této části řadíme i segmentaci zákazníků, na které chceme zacílit a po-
sitioning, neboli pozicování na trhu, co chceme, aby strategie přinesla. 
 Strategie – vytvoření marketingové strategie je důležité pro dosažení těchto cílů. 
 Plánovací program – plán marketingových aktivit, rozpočet a analýza rizik, 
které mohou při realizaci nastat. 
 Realizace – plán implementace strategie do praxe, s přesným vymezením nákla-
dů na realizaci a možnými riziky. 
 Kontrola – zpětná kontrola naplnění strategických cílů. 
 
Obrázek 2 Proces marketingového řízení (Jakubíková, 2008, s. 62) 
1.2.1 Marketingové cíle 
Marketingové cíle vycházejí z komplexní analýzy vnějšího a vnitřního prostředí. Musí 
vycházet ze základních principů SMART: 
 S – specifické – jednoznačně vyjádřené a srozumitelné, 
 M – měřitelné – kvantifikovatelné, můžeme je ověřit, 
 A – akceptovatelné – pro všechny zájmové skupiny, 
 R – reálné, realizovatelné, 
 T – časové určené – během jaké doby jich má být dosaženo. 
Cíle musí být také motivační. Důležité je, aby všichni zaměstnanci rozuměli, cítili se 
s nimi ztotožněni a věděli, čeho mají dosáhnout. Společnost si může dát cíle tržního 
postavení, rentability, zvýšení počtu zákazníků nebo cíle vyplývající z marketingového 
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mixu. Těmi jsou zejména zvýšení počtu distributorů, budování značky nebo vývoj no-
vého produktu. (Blažková, 2007, s. 101) 
1.2.2 Segmentace, targeting, positioning 
Tyto tři anglické názvy znamenají rozčlenění, zacílení a umístění a tvoří nedílnou sou-
část při tvorbě strategie. Segmentace trhu se obvykle tvoří rozčleněním na homogenní 
skupiny, kde se předpokládá, že budou členové skupiny stejně reagovat a mají společné 
zájmy. Jednotlivé skupiny se pak od sebe výrazně liší.  
V druhé fázi targetingu se zaměřujeme na zacílení správné skupiny, která je pro nás 
z hlediska ziskovosti nejzajímavější. Všechny další komunikace, cíle, strategie a taktiky 
jsou zaměřeny na tuto skupinu. 
Třetí fáze positioning, v českém překladu umístění či pozicování produktu, ve smyslu 
jak chceme, aby jej viděli zákazníci. Positioning se snaží získat výlučné postavení ve 
vnímání zákazníka, které by jej odlišilo od konkurence. Je to základní informace, kterou 
si zákazník s danou značkou spojí a co pro něj znamená. Příkladem může být Mercedes, 
který značí luxus, Volvo bezpečnost. (Pelsmacker, 2003, s. 128) 
Pro správnou segmentaci, targeting a positioning můžeme využít marketingový vý-
zkum, který lze označit jako systematickou sbírku a interpretaci informací, které jsou 
relevantní pro marketingové rozhodnutí. Jedním z nejdůležitějších rozdělení informací 
marketingového výzkumu, bez ohledu na trh, je kvantitativní a kvalitativní výzkum. 
Kvantitativní výzkum je zaměřen na měření veličin, jako jsou velikost trhu, velikost 
dílčích částí trhu, podíly značky, frekvence nákupu, úroveň prodeje, či míra povědomí 
o značce. V kvalitativním výzkumu jde spíše o porozumění a dotazování na informace 
od respondenta do hloubky věci. Kvalitativní výzkum se snaží vcítit do kůže spotřebite-
le. Zkoumá význam produktu pro zákazníka, postoj ke značce nebo jiným marketingo-
vým aktivitám. (Hague, 2003, s. 19) 
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Využití marketingového výzkumu 
V závislosti na tom, v jaké fázi životního cyklu se výrobek nachází, zjišťujeme různé 
typy informací. 
V první fázi, kdy projekt nebo výrobek vzniká, zjišťujeme potřeby zákazníka, ve stavu 
mládí produktu zkoumáme odstartování produktu a vytváříme marketingové plány. 
Ve fázi mládí produktu použijeme výzkum pro odstartování produktu. Je-li produkt 
na svém vrcholu, zjišťujeme výzkumem spokojenost zákazníků a hodnotu značky. Vý-
sledkem takového výzkumu je pak doporučení pro zlepšení výkonu. Poslední fázi pro-
duktu již slábnou tržby a firmy již vymýšlí nové produkty. (Hague, 2003 s. 19) 
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2 SITUAČNÍ ANALÝZY 
2.1 PEST analýza  
Prvním krokem pro vytvoření marketingové strategie je marketingová analýza. Mezi 
nejdůležitější analýzy vnějšího prostředí firmy patří PEST analýza. Vnější prostředí 
neboli makroprostředí označuje souhrn vlivů, které působí na všechny bez rozdílu. 
Makroprostředí se neustále mění a vyvíjí, podnik jej však nedokáže ovlivnit. Může se 
jim pouze pružně přizpůsobit. Respektování makroprostředí však může podniku přiná-
šet i mnoho výhod a příležitostí pro podnikání. 
PEST analýza bývá využívána pro analýzu okolí a pomáhá nám určit změny v prostředí, 
které mohou podnik ovlivnit. Tato analýza má mnoho obměn názvů, podle různých au-
torů. 
Dle Kotlera (1997, s. 147-156) analýza PEST zahrnuje následující oblasti makropro-
středí: 
Politické a legislativní faktory 
Mezi tyto faktory řadíme politickou stabilitu státu a jeho vlády, regionální politiku, poli-
tické strany, které jsou u moci a jaký typ vlády preferují. Neméně důležité jsou politické 
vlivy různých skupin. Dále zde patří hodnocení politicko–ekonomických faktorů, jako 
jsou podpora státního průmyslu a privátního sektoru firem. 
Z legislativní oblasti firmy ovlivňují zákony a normy, jako jsou obchodní právo, daňové 
zákony, regulace a také soudní řízení a vymahatelnost práva. 
Ekonomické faktory 
Mezi sledované základní makroekonomické ukazatele řadíme: míru inflace, vývoj HDP, 
nezaměstnanost, saldo obchodní bilance, úrokovou míru a měnovou stabilitu dané země. 
Důležité je zde zmínit i přístup k cizím zdrojům – půjčky a bankovní systém. 
V neposlední řadě také daňové sazby, cla a další odvody. 
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Sociálně-kulturní faktory 
Sociální faktor je považován za jeden z nejdůležitějších, který marketéři sledují, protože 
trhy dělají lidé. Jsou to demografické statistiky, jako například velikost populace, věko-
vá struktura obyvatelstva a etnické rozložení či vzdělání obyvatelstva. 
Sledujeme i makroekonomické charakteristiky, jako jsou životní úroveň obyvatelstva 
a jejich příjmy či poměr zaměstnaných a nezaměstnaných. Důležité je také náboženství 
obyvatel a jejich chování v uznávání tradicí a zvyklostí. 
Technologické faktory 
Dnešní doba je plná technologií a míra hospodářského růstu je velmi závislá na počtu 
objevených technologií. V této oblasti sledujeme především tempo technologických 
změn, výdaje na výzkum a vývoj, nové vynálezy a objevy a obecnou technologickou 
úroveň země včetně podpory stavu v oblasti technologií.  
 
Obrázek 3 Vnější a vnitřní prostředí (Jakubíková, 2008, s. 82) 
Kozák a Staňková (2010, s. 39) rozšiřují PEST analýzu o pátý faktor, a to ekologické 
prostředí. Díky tomu vzniká PESTE analýza. Důraz na ochranu životního prostředí se 
v posledních letech dostává do popředí veřejného zájmu v důsledku neustálého znečiš-
ťování přírodních zdrojů. Klade se důraz na ekologizaci provozu (odpadové hospodář-
ství, využívání obnovitelných zdrojů apod.) 
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2.2 Analýza mikroprostředí 
Úspěch firmy závisí také na blízkém prostředí společnosti, které ovlivňují její schopnos-
ti poskytovat co nejlepší výrobek či službu zákazníkům. Mezi tyto faktory patří samotná 
společnost, dodavatelé, zákaznické trhy, konkurence, které dohromady tvoří systém 
poskytování hodnoty firmy. 
2.2.1 Porterův model 
Odvětví chápeme jako soubor podniků s podobným zaměřením podnikatelské činnosti. 
K základním a zároveň nejvýznamnějším nástrojům analýzy odvětví a konkurenčního 
prostředí firmy bývá nejčastěji používán Porterův model pěti konkurenčních sil. Jejím 
autorem je profesor Porter z Harvardské university. Model se skládá se z 5 částí: 
Vyjednávací síla zákazníků (bargaining power of buyers)  
Zákazníci mohou být pro firmu hrozbou, jestliže tlačí cenu dolů, nebo požadují vysokou 
kvalitu a servis, což pro společnost znamená vyšší náklady. V dnešní době mají kupující 
velkou sílu, jelikož právě na internetovém trhu si mohou velmi snadno porovnat ceny, 
což způsobuje, že firmy musí snížit svou marži, aby byly konkurenčně schopné, nebo 
nabídnout prvotřídní služby. 
Vyjednávací síla dodavatelů (bargaining power of suppliers) 
Dodavatelé jsou silnější ve vyjednávání, jestliže se jedná o výrobky, které mají málo 
substitutů. Dále jsou-li dodavatelé natolik diferencovaní, že pro podnik je velmi náklad-
né dodavatele vyměnit. Proto pro podnik mohou působit jako hrozba, zvyšují-li ceny 
a podnik je nucen tuto cenu zaplatit, nebo přistoupit na nižší kvalitu zboží. 
Hrozba vstupu nových konkurentů (threath of entry) 
Potenciální konkurenti, jsou takové firmy, které si v daném mikroprostředí nyní nekon-
kurují, ale pokud se rozhodnou vstoupit do odvětví, můžou se jimi stát. Hrozba konku-
renční síly závisí na velikosti bariér pro vstup na tento trh. Vstup na nový trh je spojen 
s určitou výší nákladů. Čím jsou bariéry pro vstup vyšší, tím je to pro firmu nákladnější. 
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Hrozba substitutů (threath of substitutes) 
Podnikový úspěch a ziskovost se odvíjí i od toho, není-li dostupný v kvalitě a ceně sub-
stitut jeho výrobků. Proto je nutné zkoumat aktivity a strategie konkurentů, kteří substi-
tuty k našim výrobkům vyrábějí.  
Rivalita firem působících na daném trhu (competitive rivaliry within industry) 
Pokud je v mikroprostředí podniku velká konkurence, dochází k cenovým válkám, které 
mohou zapříčinit rivalitu mezi podniky. Cenové války snižují výnosy podniku a vytvá-
řejí hrozbu pro ziskovost všech firem působící v daném odvětví. 
Porter uvádí, že tyto síly výrazně působí na podniky a omezují tak zvyšování cen 
a dosahování vyšších zisků. V Porterově modelu se silná konkurence jeví jako hrozba 
a naopak slabá konkurence jako příležitost pro dosažení většího zisku. Tyto konkurenč-
ní síly ovlivňují vývoj podniku i samotného mikroprostředí a mají tendenci se v průběhu 
času měnit. (Dedouchová, 2001, s. 18). 
 
Obrázek 4 Porterův model 5 hybných sil (Vlastní cesta, © 2006–2009) 
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2.2.2 Analýza vnitřního mikroprostředí 
Zamazalová (2010, s. 16) charakterizuje vnitřní mikroprostředí jako bezprostřední okolí 
podniku a samotnou firmu, která je jeho základním prvkem. Příkladem interního mikro-
prostředí jsou výrobní a technologické postupy, úroveň managementu a zaměstnanců, 
specifické vlastnosti podniku, kterými se podnik odlišuje od ostatních a marketingové 
kvality. Vnitřní mikroprostředí musí firma poznat a porozumět mu, protože je do jisté 
míry ovlivnitelné a kontrolovatelné. Vnitřní mikroprostředí zahrnuje analýzu finančních 
zdrojů, lidských zdrojů, materiálních a nemateriálních zdrojů, analýzu firemní kultury 
a další. 
2.3 SWOT analýza 
SWOT analýza je základním nástrojem pro systematickou analýzu vnitřního i vnějšího 
prostředí podniku. Je to komplexní metoda kvalitativního vyhodnocení všech stránek 
firmy. Identifikuje klíčové faktory, které ovlivňují strategické řízení podniku. SWOT 
analýza využívá závěru předchozích analýz, specifikuje silné a slabé stránky podniku 
spolu s příležitostmi a hrozbami vnějšího prostředí, které jsou důležité pro tvorbu stra-
tegie. (Sedláčková, 2006, s. 91) 
SWOT analýza spočívá v klasifikaci a ohodnocení jednotlivých faktorů, které jsou 
rozděleny do čtyř základních skupin: 
 Silné stránky (Strengths), 
 slabé stránky (Weaknesses), 
 příležitosti (Opportunities), 
 hrozby (Threats). 
Analýza externího prostředí (příležitosti a hrozby) 
Firma monitoruje jak síly makroprostředí, tak mikroprostředí, které mají vliv a dosažení 
zisku. Hlavním účelem zkoumání tohoto prostředí, je najít příležitosti a hrozby. V rámci 
marketingové strategie se díváme na marketingové příležitosti jako na oblast zájmu ku-
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pujících, kde existuje vysoká pravděpodobnost, že jsme schopni tyto potřeby zákazníků 
splnit a dosáhnout tak zisku. 
Analýza interního prostředí (silných a slabých stránek) 
Silné a slabé stránky jsou zde definovány jako vlastnosti vnitřního prostředí firmy. Kaž-
dá firma potřebuje znát své silné a slabé stránky a musí je umět vyhodnotit. Společnosti 
mohou k tomuto účelu využít kontrolní seznam k provedení analýzy silných a slabých 
stránek. Po vytvoření SWOT analýzy může firma definovat cíle a strategie. (Kotler a 
Keller, 2007, s. 94) 
 
Obrázek 5 SWOT analýza (Regionservis, ©2004–2011) 
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3 MARKETINGOVÝ MIX 
Marketingový mix se objevil v oblasti marketingu v 60. letech minulého století, kdy 
podniky měly stanovit efektivnost jednotlivých nástrojů marketingového mixu z hledis-
ka vynaložených nákladů, aby maximalizovaly své zisky. (Kotler, 2002, s. 112) 
Od té doby se stal marketingový mix jedním ze základních pojmů v oblasti marketingu. 
Jedná se o soubor taktických nástrojů, které firma využívá k úpravě nabídky a dosažení 
marketingových cílů. Tento mix zahrnuje všechny způsoby, co může firma přímo ovliv-
nit a tím ovlivnit poptávku po jejich produktech. (Zamazalová, 2009, s. 39) 
Marketingový mix se skládá ze 4 částí: 
 Produkt (Product), 
 cena (Price), 
 propagace (Promotion), 
 místo (Place). 
Pod každým z těchto P se skrývá řada činností. Struktura čtyř P od marketérů vyžaduje 
rozhodnutí se pro určitý produkt, stanovení prodejní ceny a určení, jakým způsobem 
budou tento produkt dostávat k zákazníkům a jakou formu propagace pro něj zvolí 
(Kotler, 2002, s. 113). Někteří kritikové však uvádějí, že tyto 4 P jsou neúplné a opomí-
její další důležité složky a rozšířili mix o další P, jako je lidé (people), balík služeb 
(packeting), programová aplikace (programing), kooperace (partnership), politika (poli-
tics), veřejné mínění (public opinions).(Jurášková a Horňák, s. 121) 
Produkt představuje orientaci na výrobkovou politiku, kam řadíme hlavně sortiment 
zboží, kvalitu, design, značku. Cenová politika řeší možnosti slev, náhrad, ceníky a pla-
tební podmínky. V komunikační politice se zaměřujeme na reklamu produktu, osobní 
prodej, podporu prodeje a public relations a oblast distribuce řeší zejména distribuční 
kanály výrobku. Pro cílového zákazníka je dobré vytvořit úspěšný mix správného pro-
duktu se správnými funkcemi, prodávaného za správnou cenu, na správném místě, za 
použití dobře cílené propagace.( Jakubíkvá, s. 92) 
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Obrázek 6 Marketingový mix (Němec, ©2005) 
Philip Kotler (2007, s. 57) ve svých publikacích uvádí důležitý poznatek. Aby byl mar-
ketingový mix správně používán, je třeba se na něj dívat z pohledu kupujícího, ne z hle-
diska prodávajícího.  
Marketingový mix se poté změní:  
 Produkt – hodnota pro zákazníka (Customer Value), 
 cena – zákazníkova útrata (Cost to the Customer), 
 místo – zákaznické pohodlí (Convenience), 
 propagace – komunikace se zákazníkem (Communication). 
Na základě této změny můžeme vidět, že zákazník požaduje hodnotu, nízkou cenu, vel-
ké pohodlí a komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tedy stanou 4C. 
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Tabulka 1 Schéma vztahu 4P a 4C 
4P 4C 
Výrobek 
Řešení potřeb zákazníka 
 (customer solution) 
Cena 
Náklady, které zákazníkovi vznikají 
(customer cost) 
Distribuce Dostupnost řešení (convenience) 
Propagace Komunikace (communication) 
   Zdroj: Vlastní zpracování dle (Kotler a kol. 2007, s. 74) 
3.1 Produkt  
Jako produkt můžeme definovat cokoli, co jsme schopni nabídnout ke koupi, použití 
nebo spotřebě tak, abychom uspokojili jeho potřeby a touhy. Může jít o fyzické předmě-
ty, osoby, místa, služby, nebo pouze myšlenky.  
Služba jako produkt je chápána jako aktivita, výhoda či uspokojení, které je nehmotné 
a nepřináší zákazníkovi žádné vlastnictví. (Kotler a kol, 2007, s. 615) 
Produkt se dá rozčlenit na 3 úrovně: 
 Základní produkt – obsahuje základní výhody či služby, bývá hlavním motivá-
torem k nákupu, 
 vlastní produkt – zaštiťuje úroveň kvality, funkce, design, značku, 
 rozšířený produkt – doplňkové služby spojené s vlastnictvím tohoto produktu. 
Vlastnosti produktu mají i hmotné přínosy, a to sortiment, kvalita, design a značka.  
Značka identifikuje a odlišuje produkty a služby na základě odlišného designu a přináší 
dlouhodobou hodnotu značky zákazníkovi. (Kotler a kol. 2007, s. 645) 
Pro zákazníka jsou důležité také funkce produktu. Vždy by mělo být zhodnoceno, zda 
takovou funkci zákazník ocení v porovnání s vyvinutými náklady. U produktu je důleži-
tý také styl a design, který mnohé firmy proslavil.  
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Další fáze spojená s produktem je rozšiřování řad a rozvoj značky. Firmy často uvádějí 
v dané kategorii více produktů na trh a další vyvíjejí. Rozšíření řady lze chápat jako 
použití schopné značky k uvedení nebo upravení produktu. U značek je také velmi dů-
ležitý positioning, zda má produkt, který je vhodný pro segment našich kupujících a 
vytvořit tak marketingovou strategii. (Kotler a kol. 2007, s. 645) 
3.2 Distribuce 
Distribuce je pro obchodní firmy velmi důležitý článek. Reprezentuje část logistického 
řetězce zaměřenou na pohyb zboží z místa vzniku až ke konečnému zákazníkovi. 
Řízení distribuce můžeme zahrnout od pohybu a skladováním zboží na každé úrovni 
distribučního kanálu, až po prodej výrobků. 
Řízení distribuce se zaměřuje v rozhodování zejména na tyto oblasti: 
 Strategie poskytování služeb zákazníkům – forma komunikace se zákazní-
kem, stanovení požadované úrovně tržeb pro různé segmenty, 
 struktury distribučního kanálu – rozhodování o formě distribučních kanálů, 
lokalizaci distribučních center, 
 formy manipulace a dopravy v distribučním kanálu – realizace dopravy ve 
vlastní režii, či outsourcingová služba a výhodnost dopravy pro daný produkt. 
(Štůsek, 2007, s. 84) 
Distribuce umožňují zákazníkům, aby byl produkt pro kupující dostupný. Distribuční 
kanály jsou vždy odvozené od toho, jaký produkt firma nabízí.  
Marketingové distribuční cesty spotřebního zboží mohou být: 
 Bezúrovňová cesta (výrobce – zákazník), 
 jednoúrovňová cesta (výrobce – maloobchod – zákazník), 
 dvouúrovňová cesta (výrobce – velkoobchod – maloobchod – zákazník), 
 tříúrovňová cesta (výrobce – velkoobchod – překupník – maloobchod –
zákazník). 
U bezúrovňové distribuční cesty se jedná o cestu přímou. Ostatní distribuce jsou pak 
metody nepřímé. V průmyslových marketingových distribučních cestách do procesu 
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mezi výrobce a zákazníka vstupují průmysloví distributoři, zástupci výrobce či prodejní 
oddělení výrobce. (Šůstek, 2007, s. 85)  
V dnešní době je kladen velký důraz na rychlost a kvalitní službu distribučních kanálů, 
jak už směrem do firmy, tak koncovým zákazníkům. (Zamazalová, 2009, s. 42) 
3.3 Cena 
Cena výrobků a služeb je v obchodní firmě jedna z nejdůležitějších faktorů, jelikož při-
náší do firmy zisk. Správně stanovená cena dokáže velmi pozitivně přispět ke zvýšení 
výnosů ve firmě. Proto manažeři ve firmách rozhodují o výši ceny výrobku velmi bedli-
vě. 
Stanovení ceny můžou ovlivnit různé faktory: 
 Znalost podmínek, které mají vliv na tvorbu ceny, 
 znalost trhu, na kterém máme výrobek umístěn, 
 chování zákazníků na daném trhu, 
 ekonomická a politická situace státu, 
 konkurence a podobně.  
Společnosti mohou stanovovat ceny různými metodami: 
 Minimální cena určující náklady, 
 podle cen konkurentů a substitutů, 
 určení maximální ceny podle hodnocení jedinečných vlastností zákazníky. (Kot-
ler, Keller, 2007, s. 475) 
Tvorba ceny může probíhat také pomocí aukcí, která je stále populárnější zejména v e-
commerce. Na internetu se běžně setkáváme s aukčními portály, které fungují několika 
způsoby. Z právního hlediska je Aukce proces, ve kterém účastníci nabízí v předem 
určeném časovém limitu peněžní částky, které jsou ochotni za předmět Aukce zaplatit. 
Vyhrává ten účastník, jež nabídne cenu nejvyšší, respektive nižší než předchozí nabíd-
ka. Výhrou Aukce účastník nabývá vlastnického práva na vydražený předmět. (Frim-
mel, 2002, s. 111-113) 
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3.4 Propagace 
Čtvrtým P z marketingového mixu je propagace. Informuje zákazníka o dostupnosti, 
užití a exkluzivitě produktu. Propagace vytváří propagační neboli komunikační mix, 
který se skládá z šesti hlavních možností komunikace: reklama, podpora prodeje, udá-
losti a zážitky, public relations a publicita a přímý (direct) marketing. (Vysekalová, Mi-
keš, 2007, s. 15) 
Někteří autoři mix rozšiřují dále o sponzorství, výstavy, obal, místo prodeje a jejich 
úpravu (marchandising), internetovou prezentaci, ústní sdělení neboli šeptandu 
a zaměření na identitu společnosti. (Smith, 2000, s. 6)  
Není podstatně důležité, jak je náš komunikační mix obsáhlý a z jaké teorie vyjdeme. 
Vždy musíme mít na paměti jedno: komunikační kampaň, ať už ji tvoříme jakkoliv, její 
cíle musí být v souladu s marketingovou strategií podniku. (Vysekalová a Mikeš, 2010, 
s. 15) 
Formy propagace 
 Reklama – placená forma neosobní prezentace a propagace idejí, zboží nebo 
služeb identifikovatelným subjektem.(Kotler a Keller, 2007, s. 574). Jedná se o 
komerční sdělení, pomocí kterého firmy propagují své výrobky a služby cílové-
mu segmentu. Reklama vytváří povědomí o výrobku a má nás přesvědčit, že 
právě tento výrobek nebo služba je právě ta nejlepší. Patří zde televizní spoty, 
reklama v rádiu, inzerce reklamy v tisku, dále venkovní outdorové kampaně, 
billboardy, leaderboardy, rollapy a city lighty. Na reklamu narazíme i v kinech, 
na internetu u webových stránek a v sociálních sítích. (Vysekalová a Mikeš, 
2010, s. 18) 
 Podpora prodeje – cílem je zvýšení prodeje pomocí krátkodobých nabídek. Ta-
to komunikace vybízí zákazníky k vyzkoušení a poté nákupu nabízených výrob-
ků či služeb V praxi bývá realizována formou soutěže, ochutnávek, vzorků, 
prémií, kuponů, rabatu či výstav. Všechny tyto prvky se snaží zákazníky zauj-
mout. (Kotler, 2007, s. 368) 
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 Události a zážitky – činnosti a programy financované firmou, které mají za úkol 
vytvářet interakce spojené se značkou. Cílem je hlavně prohloubit vztahy 
s cílovým trhem a zvýšit povědomí o značce. (Kotler a Keller, 2007, s. 574, 630) 
 Public relations a publicita – pomáhá informovat veřejnost o novinkách a pro-
duktech. Cílem public relations je podle Vysekalové a Mikeše (2010, s. 18) „vy-
tvoření příznivého klimatu, získání sympatií prohloubení vztahů s veřejností 
a institucemi, které mohou naši firmu ovlivnit dosažení marketérových záměrů.“  
 Přímý (direct) marketing – podle evropské federace přímého a interaktivního 
marketingu (FEDRA) tvoří nástroje přímého marketingu telemarketing a rekla-
ma s přímou odezvou, která přímo vybízí ke zpětnému kontaktování pomocí te-
lefonu, odpovědního kuponu či návštěvě webové stránky. (Přikrylová a Jahodo-
vá, 2010, s. 102) 
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4 E–COMMERCE 
Vznikem první WWW služby na přelomu 80. a 90. let internet změnil významně roli 
v marketingu a elektronickém obchodování. Lidé na světě používají internet k hledání 
produktů, zábavě, získávání informací, či komunikaci na sociálních sítích. Internet tímto 
markantně ovlivňuje nákupní chování zákazníků a firmy na to musí správným způso-
bem reagovat. Proto se do popředí dostává svět e-commerce, který v České republice 
jen za rok 2012 vygeneroval obrat 38 miliard Kč. (Michl, ©2012)  
E-commerce se rozumí elektronické obchodování, tedy využívání informačních 
a komunikačních technologií k obchodním transakcím. Elektronickou transakci můžeme 
definovat jako prodej či nákup výrobků a služeb mezi podnikateli, spotřebiteli či vládou 
a dalšími organizacemi prostřednictvím počítačových sítí. (Sedláček, 2006, s. 96-104) 
V širším kontextu e-commerce spadá do e–businessu, což je souhrnný název pro veške-
ré obchodní aktivity na internetu, například služby na internetu (e-services), internetové 
bankovnictví (e–banking) či správa portfolia cenných papír na internetu (e-brokerage). 
(Blažková, 2007, s. 98) 
Dave Chaffey (2006, s. 11) rozděluje e-commerce na: 
 Nákupní stranu (sell-side e-commerce) – zákazníci a zákazníci zákazníků, 
 prodejní stranu (buy-side e-commerce) – dodavatelé a dodavatelé dodavatelů. 
Tyto dva procesy spojují organizační procesy a funkční jednotky podniku, které na sebe 
pomocí prostředníků navazují. Všechny tyto prvky dohromady tvoří právě e-business. 
(Chaffey a kol, 2006, s. 11)  
Jiný pohled je z hlediska subjektů obchodujících na internetu. Základ tvoří podnikatelé 
a spotřebitelé. Příležitostně se elektronických obchodů účastní i vláda.  
V elektronickém obchodování hrají nejdůležitější roli tyto skupiny: 
 B2B (Business to Business) – obchodování mezi podnikatelskými subjekty, 
 B2C (Business to Customer) – zboží a služeb podnikatelem směrem 
ke koncovému zákazníkovi, 
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 C2C (P2P) (Customer to Customer nebo Peer to Peer – rovný s rovným). 
Na rozdíl od C2C u P2P obchodu není mezi koncovými zákazníky třetí subjekt, 
ale zákazníci obchod řeší pomocí sítí a komunit, 
 B2G (B2A) (Business to Government či Business to Administration) koncovým 
zákazníkem je vláda či jiný veřejný sektor. (Sedláček, 2006, s. 98) 
Tabulka 2 Schéma druhů elektronického obchodování podle subjektů 
PRODÁVAJÍCÍ 
KUPUJÍCÍ 
Podnik Spotřebitel Veřejná správa 
Podnik 
B2B 






Budující vztahy: BP 
Budování značky 
B2G (B2A) 












Blogy a komunity 
C2G (C2A) 














a vládní informace 
G2G (koordinace) 
Mezivládní služby 
a výměny informací 
 
 
Zdroj: Vlastní zpracování dle Sedláček (2006, s. 98), Chaffey (2007, s. 13) 
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4.1 Obchodní modely v e–commerce 
Na internetu existuje několik typů obchodních modelů, jak elektronické obchodování 
realizovat. Některé firmy potřebují budovat již běžící obchod, začínající firmy se teprve 
rozhodují, jaký model pro své podnikání využít. Ve výběru hraje důležitou roli, pro ko-
ho je zboží, které nabízíme určeno, kolik distribučních článků je mezi dodavatelem a 
zákazníkem, jaká je hodnotová propozice. (Chaffey, 2006, s. 59) 
Podle Blažkové (2007, s. 104-105) mezi nejběžnější modely e–commerce řadíme: 
 Elektronické obchody (E–shopy) – nejběžnější podnikání na internetu. Firmy 
nabízí své výrobky a služby prostřednictvím webových stránek přímo zákazní-
kovi. Původním cílem firem a živnostníků zřídit tuto formu bylo snížení nákla-
dů, avšak dnes se jedná o velmi výnosný obchod, 
 elektronická obchodní centra (E–malls) – sdružení několika e–shopů dohro-
mady s různými výrobky či službami. Pro zákazníka vystupují jako jeden celek. 
Výhodou je společná propagace zboží, záruka kvality služeb, marketing, systém 
plateb a možnosti dopravy všeho na jednom místě, 
 elektronické nabídky (E–procurement) – jsou to výběrová řízení (tendry) ve-
řejných zakázek na internetu, 
 virtuální společenství (E–communities) – fungují samostatně na principu koo-
perace s dalšími firmami v oboru a sdílí si informace a zkušenosti,  
 tržiště třetí strany (Third party marketplaces, TPM) – umístění nabídky více 
společností na své stránky a možnost vyhledávání. Firmy provozující tržiště za-
jistí také dopravu či bezpečnou platbu pro zákazníky. Může nabízet i další výho-
dy v podobě pojištění či záruk. 
Na českém trhu jsou oblíbené také slevové portály. Fungují na principu prodeje vouche-
rů na služby, či zboží, které si mohou kupující v omezeném čase koupit. Slevový portál 
zajistí propagaci a množství kupujících včetně bezpečné platby. Firma za tuto službu 
zaplatí provizi z hodnoty prodaných voucherů. Výhodou je zvýšení povědomí o firmě, 
získání nových klientů a nárazové zvýšení prodeje. Nevýhodou je naopak provize, které 
bývají mnohdy velmi vysoké, nehodí se tedy pro všechny tržní segmenty.  
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Všechny tyto obchodní modely využívají k prodeji zboží možnosti okamžitého nákupu 
zboží typu „Kup teď“. Existuje však i jiný model, a to prodej pomocí aukcí. (Wallerová, 
2012) 
Elektronické Aukce (E–auctions) 
Elektronické Aukce můžou být pro firmy na trhu zajímavou obchodní možností, jak 
prodávat na internetu. Aukce je proces soutěže na trhu, ve kterém kupující chtějí nabíd-
ky od prodejců a prodejci vyžadují nabídku ze své zboží od kupujících. (Šedivá, 2009, 
s. 199) Na trhu se setkáváme s aukčními portály, které fungují několika způsoby: 
 Anglická Aukce – cenová nabídka se zvyšuje podle příhozů kupujících a je ča-
sově omezena. Vyhraje vždy jeden dražící, který přihodil nejvyšší částku v době 
konce časového limitu. 
 Holandská Aukce – cenové nabídky klesají. Jsou zde dva principy: 
Jeden prodávající a mnoho kupujících – licitátor oznámí nejvyšší cenu, kterou 
postupně snižuje: Kupec je ten, kdo cenu první přijme. 
Velký počet prodávajících a jeden kupující – kupující definuje, co chce nakoupit 
a prodávající mu dělají nabídky s nejnižší cenou, za kterou jsou ochotni prodat. 
 Obálková metoda – dražící podají jen pouze jednu nabídku bez informace, 
co nabídli ostatní kupující. Účastník s nejvyšší nabídkou vyhrává. (Kotler 
a Keller, 2007, s. 487) 
Internetové Aukce mohou být velmi úspěšný prodejní koncept, marketingový nástroj 
a také nástroj k tvorbě férové ceny na trhu. V zahraničí mnoho zahraničních autorů do-
konce sepsalo celé knihy o tom, jaké taktiky volit, aby přihazujících bylo co nejvíce 
a cena od 1 Kč se vyšplhala i o 30 % výš, než je její reálná hodnota, či byla cena za Kup 
teď. Aukce totiž slouží i k přivolání návštěvnosti, je to tedy také o marketingový ná-
stroj. Firmy je využívají jako další prodejní kanál. (Němec, 2010) 
Nejznámější světové tržiště, které přišlo s Aukcemi již v roce 1995, je eBay.com. Pů-
vodně americká platforma, která se postupně rozšířila do dalších zemí a západní Evro-
py. Naopak východní část evropského trhu má lídra v marketplace skupinu XY. 
V Česku je v aukcích lídrem portál XY.cz.(Chaffey, 2006, s. 33; Mediaguru, ©2012) 
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4.2 Internetový marketing  
Rozvojem internetu se výrazně změnila i struktura marketingového mixu. Výjimku tvoří 
přímý prodej, kterého se internet zásadním způsobem nedotknul. Internetový marketing 
je pro firmy v e-commerce podstatnější, než klasický marketing. Reklama na internetu 
je oproti masové klasické formě více zacílená na konkrétní segmenty a díky zpětné vaz-
bě dokáže více reagovat na poptávku na trhu. (Janouch, 2010, s. 24) 
Online marketing komunikuje s cílovým segmentem prostřednictvím připojení 
k internetu nebo mobilnímu telefonu. Jedná se o nejrychleji se rozšiřující formu přímé-
ho marketingu. Cílem online marketingu je přimět spotřebitele k navštívení webových 
stránek firem či e–shopů a uskutečnit nákup. (Kotler, 2007, 261) 
Tabulka 3 znázorňuje přehled internetové reklamy, které firmy v dnešní době používají 
pro propagaci na internetu: 
Tabulka 3 Internetový marketing  
E–mailová reklama 
 Reklamou je celý e–mail (firemní zpravodaj) 
 Reklamou je jen část e–mailu (reklamní patička) 
Grafická reklama 
 Reklamní proužky (statické, dynamické, interaktivní) 
 Jiné formáty (nemají charakter reklamních proužků) 
 Pop–up okna 
Textová reklama 
 Nekontextová reklama 
 Kontextová reklama (Google AdWords, eTaget) 
 Firemní systémy textové reklamy (Seznam, Centrum) 
Ostatní formy 
 Virální marketing 
 Webcasting 
 Partnerské programy 
Zdroj: Vlastní zpracování dle Sedláček (2006, s.125) 
Online komunikace na internetu probíhá především prostřednictvím webových stránek, 
elektronických obchodů, blogů, profilů na sociálních sítích apod. Všude tam se můžeme 
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setkat s různými formáty internetové reklamy, které budou popsány v následující části. 
(Janouch, 2010, s. 25).  
Výhody online marketingu: 
 Rychlé přizpůsobení podmínkám času – podnik může velmi pružně reagovat na 
poptávku. Možnost změny ceny dle aktuální nabídky na trhu, 
 nižší náklady – v porovnání s klasickou reklamou, je internetová reklama mno-
hem levnější a mnohdy i efektivnější díky zacílení, 
 budování vztahů – podnik prostřednictvím internetu komunikuje jednodušeji s 
obchodními partnery a zákazníky, 
 měřitelnost účinnosti – webové stránky lze snadno měřit a hodnotit tak jejich 
návštěvnost, což pomáhá společnostem zlepšovat a zefektivňovat jejich nabídku 
a lépe cílit reklamu. Kotler (2001, s. 651) 
Nevýhody online marketingu: 
 Nižší míra penetrace internetu – oproti klasickým médiím jsou stále cílové sku-
piny, které nemají internet nebo jej rády nevyužívají, 
 nižší míra důvěryhodnosti zpráv – reklamní sdělení pomocí emailu často končí 
ve spamu a otevře je jen omezené procento lidí, 
 nižší míra důvěry při samotném provedení nákupu – vznikají zde obavy při plat-
bě předem, zda jim zboží dorazí, nemají uživatelskou zkušenost, 
 častější technické výpadky – na internetu se můžeme častěji setkat s výpadky 
stránek v důsledku přetížení či hackerských útoků. (Euroekonom.sk, ©2004-
2013) 
4.2.1 Webová prezentace 
Kvalitní webové stránky a snadno zapamatovatelná doména je v dnešní době nezbytnos-
tí a klíčem k úspěchu mnoha firem. Kupující mohou vyhledávat produkty ve stromu 
kategorií nebo pomocí vyhledávače a nalézt tak věci, které hledají. 
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Dle Stuchlíka a Dvořáčka (2002, s. 58 - 61) je podstatou kvalitní webové prezentace: 
 Přehlednost – lidé se musí efektivně dostat k hledaným informacím, 
 kvalitní zpracování – vizuální styl stránek má být nápaditý, graficky příjemný a 
technicky dobře zpracovaný, aby přitáhnul zákazníka, 
 pravidelná aktualizace – informace rychle zastarávají, je nutná pravidelná aktua-
lizace, 
 přiměřený objem dat – web by měl být připraven na množství návštěvníků, aby 
se zbytečně dlouho nenačítal a nedošlo tak ke snížení kvality stránek. 
Dle Přikrylové a Jahodové (2010, s. 222) je podstatou úspěšnosti webových stránek také 
výše vynaložených nákladů na viditelnost webu na internetových serverech a vyhledá-
vačích. Čím dál více hraje roli i přístup na stránky z mobilních zařízení, proto se klade 
velký důraz na vývoj mobilních aplikací. Speciálním typem webové prezentace jsou tzv. 
mikrostránky (microsites)1.  
4.2.2 Emailová reklama  
Emailová reklama využívá k oslovení zákazníků nejpoužívanější službu na internetu – 
elektronickou poštu. Emailing je obdoba přímého marketingu, který je realizován 
v prostředí Internetu (Stuchlík a Dvořáček, 2002, s. 119). 
Mohlo by se zdát, že emailing v dnešní době již není tak efektivní, jelikož často nepro-
jde před různé filtry a končí ve spamu. Podle aktuálních analýz však emailing 
v efektivitě mezi marketingovými nástroji vede. Ne každá firma však umí potenciálu 
email marketingu využít. 
Předpoklad úspěšnosti emailingu: 
 Poutavý předmět zprávy, 
 kvalitní a účinný text zprávy (copywriting) i forma textu, 
 sdělení zprávy je pro příjemce relevantní, 
                                                          
1
 Podstatou stránek je ukázání určité šíře výrobků či podpora nějaké události. Má ve většině případů svůj 
specifický grafický design a vlastní odkaz na danou stránku. 
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 vhodně sestavený segment příjemců. 
Pokud nejsou dodrženy tyto 4 body, dochází ke snižování otevíratelnosti (open rate) 
a klicích (click rate).  
Emailing se dá velice dobře využít pro budování značky a efektivním nástrojem pro 
zvýšení tržeb. Nejčtenější zprávy jsou ty, kde zákazník zná příjemce a má k němu vy-
budovaný pozitivní vztah. Nesmíme zapomínat ani na copywriting, kde do emailu pou-
žíváme osvědčené metody – strukturovaný text nebo zvýrazněné výhody pro zákazníka. 
(Kovář, ©2012) 
4.2.3 Grafická reklama 
Reklamní banner na internetu má stejný význam jako videospot v televizi. Je to druh 
reklamního media, které umožňuje zadavatelům plnohodnotně prezentovat nové pro-
dukty, či služby přímo na monitoru uživatele. Reklamní bannery bývají ve formátech 
JPG, GIF a Flash. Tento typ media obsahuje jak reklamní prvky a proužky různých 
rozměrů, reklamní tlačítka, tak interaktivní grafické panely.  
V době, kdy byla e–commerce na počátku, vznikaly standardizované bannery, které se 
později v reakci na vývoj IT techniky dopracovaly do rozličných forem. Nyní je možné 
použít v banneru i zvukovou stopu. Zvuk se však musí spouštět až na pokyn poskytova-
tele nebo po najetí myši. (Rozměry–velikosti, ©2013) 
4.2.4 Textová reklama 
Pro tuto reklamu jsou typické krátké sdělení s odkazem na internetový produkt nebo 
službu. Může mít podoby PR článků na zpravodajských či publicistických serverech. 
Jindy to mohou být zmínky o produktu a doporučení. (Bednář, 2011, s. 175) 
Největším trendem z oblasti internetové textové reklamy jsou reklamy kontextové. Ten-
to typ reklamy se zobrazuje v obsahu partnerských webů provozovatelů. Jedná se o re-
klamu, která se zobrazuje na stránkách, které s ní úzce souvisí. Kontextová reklama 
není propagací ve vyhledávačích. Jedná se spíše o určitý způsob cílení, který není na 
rozdíl od jiných reklamních formátů, nijak časově omezen. Kontextová reklama mívá 
Vysoké učení technické v Brně, Fakulta podnikatelská 44 
 
obvykle oproti klasickým vyhledávačům nižší konverzní poměr. (Přikrylová a Jahodo-
vá, 2010, s. 233) 
4.2.5 Ostatní formy internetového marketingu 
Mezi ostatní formy internetového marketingu patří webcasting, virální marketing, affila-
te marketing a sociální sítě – viz níže.  
Kromě toho online marketing zahrnuje také další nástroje, jak dosáhnout marketingo-
vých cílů na internetu Tyto další formy reklamy se často liší metodami plateb za inter-
netovou reklamu.  
Podle Budíše a kol. (2009, s. 65) do dalších typů reklamy řadíme:  
 SEO (Se arch Angině Optimization) optimalizace pro vyhledávače, která zajistí 
webové prezentace na prvních místech vyhledávání podle klíčových slov a frází, 
 SEM (Search Engine Marketing) sponzorovaný marketing odkazů 
ve vyhledávačích, který se objevuje zvýrazněný a na prvních místech v nabídce, 
 PPC reklamy (Pay per Click) reklamy na internetu, které jsou zobrazovány 
zdarma a zadavatel zaplatí až za přivedeného návštěvníka. Na tomto principu 
pracuje většina SEM, 
 CPM/CPT reklamy (Cost per Mile/thousand) přímo nakupované reklamní pro-
story na jiných webových stránkách, jejichž cena je účtována za tisíc zhlédnutí. 
Webcasting 
Pojem webcasting vznikl dle Sklenáka (2001) jako spojení výrazů world wide web 
podcasting a broadcasting. Vyjadřuje novou technologii šíření informací prostřednic-
tvím internetu. Hlavními prvky jsou audio nebo video záznamy, které bývají přenášeny 
ve směru od serveru k uživateli pomocí streamingové technologie. Od broadcastu se liší 
pouze tím, že jeho vysílání je šířeno přes internet. Výhodou webcastingu jsou nízké 
produkční náklady oproti vysílání v televizi. Jsou hojně využívány ke školením, prezen-
taci či konferencím (Andrews, 2008, s. 118) 
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Virální marketing 
Kotler a kol. (2007) popisují tento druh marketingu jako internetovou verzi marketingu 
z doslechu, neboli word of mouth, který se šíří jako emailové zprávy či jiné marketin-
gové aktivity. Výhodou je, že bývá spojen s minimem nákladů. Nesou v sobě zajímavý 
nápad pro uživatele a jsou tak poutavé, že se o ně chce uživatel podělit i s přáteli, kole-
gy a rodinou. Proto je zde mnohem větší pravděpodobnost přečtení. Jeden z nejlepších 
virálních marketingů v roce 2012 měla firma Procter & Gambler, kde vsadili na emoce 
k příležitosti Olympijských her v Londýně a vzdali hold maminkám olympioniků. (Cla-
re a Flerety, 2005, s. 123; m–journal, ©2012) 
Afiliate Marketing  
Jedná se o partnerský marketing, který je založen na úzké spolupráci mezi dvěma či 
více internetovými portály. Partneři pak dostávají za přivedené klienty provizi. V České 
republice jsou hlavními provozovateli cestovní agentura Invia (www.invia.cz) a Vivan-
tis a.s. (www.provizni–system.cz), který provozuje domény: Hodinky.cz, Doplňky.cz, 
Šperky.cz a další. (Štědroň a kol. 2009, 65-72) 
Sociální sítě  
Jsou v poslední době nejoblíbenějším komunikačním kanálem. Společným mottem so-
ciál network je „Sdílej, cokoli se ti líbí s lidmi ve tvém okolí“. Dominují sítě Facebook, 
Google+ nebo Twitter. Přes tyto formáty se dá dobře šířit i virální marketing. Firmy 
aktuálně pracují nejvíce na rozvoji mobilních aplikací, které mají každý měsíc rostoucí 
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II. PRAKTICKÁ ČÁST 
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5 SPOLEČNOST XY CZ, S.R.O. (utajeno) 
 
5.1 Organizační struktura XY.cz 
5.2 Informační systémy XY 
CRM – Customer Relationshionship management 
5.3 Principy fungování portálu XY.cz 
5.4 Postavení XY na trhu 
5.5 Kategorie Móda.XY 
5.6 Analýza marketingového mixu 
5.6.1 Analýza produktu – Móda.XY 
5.6.2 Analýza cenové politiky 
5.6.3 Analýza propagace 
5.6.4 Analýza distribuce 
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6 SITUAČNÍ ANALÝZY XY.CZ (utajeno) 
6.1 PEST analýza 
6.1.1 Politická situace a stabilita a legislativa 
6.1.2 Ekonomická situace v zemi 
6.1.3 Sociální situace v zemi a regionu 
6.1.4 Technologické a technické prostředí 
6.2 Porterův model 5 konkurenčních sil 
6.2.1 Vyjednávací síla odběratelů 
6.2.2 Vyjednávací síla dodavatelů 
6.2.3 Rivalita firem působících na trhu 
6.2.3.1 Marketplace a inzerce 
6.2.3.2 E-shopy a slevové portály 
6.2.3.3 Shopping cluby 
6.2.4 Potenciální noví konkurenti 
6.2.5 Substituty na trhu 
6.3 SWOT analýza 
6.3.1 Silné stránky 
6.3.2 Slabé stránky 
6.3.3 Příležitosti 
6.3.4 Hrozby 
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6.4 Marketingový průzkum 
Vysoké učení technické v Brně, Fakulta podnikatelská 50 
 
7 NÁVRH MARKETINGOVÉ STRATEGIE PRO 
MÓDA.XY (utjeno) 
7.1 Vize a cíle marketingové strategie na období červen 2013 až 
prosinec 2014 





7.3 Aukční Outlet módy 
7.3.1 Návrh umístění na webových stránkách a strom kategorie 
7.3.2 Návrh značek  
7.3.3 Výběr prodejců 
7.3.4 Komunikační mix 
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8 NÁKLADOVÁ, ČASOVÁ A RIZIKOVÁ ANALÝZA 
(utajeno) 
8.1 Časová analýza 
8.1.1 Zvýšení konkurenceschopnosti kategorie Móda.XY 
8.1.2 Aukční Outlet módy 
8.2 Nákladová analýza 
8.2.1 Mzdové náklady na dosažení strategických cílů 
8.2.2 Náklady na propagaci 
8.2.3 Ostatní náklady 
8.3 Riziková analýza 
8.3.1 Rizika zvýšení konkurenceschopnosti kategorie Móda.XY 
8.3.2 Rizika Aukčního Outletu módy 
8.3.3 Eliminace rizik 
8.3.4 Tržby a zisk 
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9 SHRNUTÍ NÁVRHOVÉ ČÁSTI (utajeno) 
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ZÁVĚR 
Tato diplomová práce se zabývala marketingovou strategií kategorie Móda.XY, která 
měla za cíl zvýšit tržby kategorie o 15 % za období od června 2013 do prosince 2014 a 
také konkurenceschopnost kategorie mezi online prodejci oblečení a doplňků. Z analýz 
makroprostředí a mikroprostředí vyplynulo, že trh s módou je velmi žádaným odvětvím 
jak pro prodejce, tak pro kupující. Jako velkou příležitost vidím, že trh s módou na in-
ternetu neustále roste, stejně tak jako poptávka kupujících v této oblasti. Lidé rádi naku-
pují na internetu hlavně značkovou módu a již se stírá rozdíl, že by nakupovali více že-
ny než muži. Po získání odpovědí z dotazníku na kupující v kategorii móda jsem zjisti-
la, že poptávka po značkovém zboží je i na XY. Proto jsem navrhla vytvořit nový kon-
cept prodeje módy na trhu, a to Aukčního Outletu módy, kde by lidé dražili značkové 
zboží od 1 Kč. Aukce považuji jako jednu z největších konkurenčních výhod Aukra, 
jelikož v České republice není většího marketplace, které by to umožňovalo. Součástí 
práce byl také návrh komunikačního mixu, kde byly použity moderní nástroje marke-
tingu, jako například Online módní přehlídka na Fashionspace.tv s navázanou dražbou 
předváděného zboží od 1 Kč, nebo facebookové komunikace, cílená bannerová reklama, 
a reklama v časopise Fashionclub. 
Jednotlivé kroky strategie byly navrhovány tak, aby byly přímo využitelné v praxi. Jeli-
kož pracuji jako category manažer kategorie Móda.XY, strategie byla navržena tak, 
abych ji začátkem června dle časových harmonogramů mohla začít realizovat. 
Cíle strategie byly navrženy tak, aby byly co nejvíce specifické, konkrétní a měřitelné. 
V průběhu realizace budou dělány také pravidelné kontroly, které zamezí případným 
odchylkám od plánů a pomohou firmě dosáhnout stanoveného cíle zvýšení tržeb do 
konce rok 2014 o 15% do konce roku 2014 a naplnění jak strategického poslání využití 
potenciálu zájmu o módu prostřednictvím internetového nakupování, tak strategické 
vizi kontinuálního rozvoje kategorie Móda.XY. 
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SEZNAM POUŽITÝCH ZKRATEK 
ES  Evropské společenství 
EU  Evropská unie 
QR  Dvourozměrný kód 
B2A  Obchod mezi podniky a veřejným sektorem 
B2B  Obchodování mezi podnikatelskými subjekty 
B2C  Obchodování směrem od podnikatele ke koncovému zákazníkovi 
B2G  Obchod mezi vládou a podniky 
CRM  Řízení vztahů se zákazníky 
C2C  Obchodování mezi zákazníky nepodnikateli 
DPH  Daň s přidané hodnoty 
EUR  Měna Evropské unie 
HDP  Hrubý domácí produkt 
OSN  Organizace spojených národů 
PPC  Platba za proklik v internetové reklamě 
P2P  Obchod rovný s rovným 
SEM  Sponzorovaný marketing odkazů 
SEO  Optimalizace pro vyhledávače 
TPM  Tržiště třetí strany 
WWW  World Wide Web 
DDos  Distribuovaný útok 
PEST  Analýza politického, ekonomického, sociálního a technického prostředí 
SWOT  Analýza silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb 
FEDRA Federace přímého interaktivního marketingu 
PESTE Analýza politického, ekonomického sociálního, technického a ekologic-
kého prostředí 
SMART Způsob definování cílů  
CPM/CPT Nákupní model reklamy na internetu formou platby za tisíc zhlédnutí  
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